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Desde posturas por lo general escasamente informadas se pretende a
veces hacer ercer que los desajustes en la olerta de contenidos de los medios
de comunicación social se deben a una excesiva apelación a las técnicas del
marketing, especialmente en el caso de la televisión’. Según esa intuición,
sería el marketing el responsable del sensacionalismo, del exceso de violen-
cia, o dc las diversas formas de vulgaridad que afloran en la programación de
las televisiones. ¿Qué hay de cierto en este planteamiento?, ¿es el marketing
el culpable de todo esto?
En promer lugar habrá que afirmar que se trata de un juicio excesiva-
mente simplita, que en su punto de partida tiene además un fundamento
quebradizo: el desconocimiento de o que es el marketing, ignorancia que
cohabita, sin embargo, con el hecho de que todo el mundo cree saber perfec-
tamente lo que el marketing es.
Científicamente hay que dar por superada una vieja concepción del mar-
keting según la cual se le consideraba como mera función subordinada de la
actividad productora de la empresa, limitada a maximizar las ventas. En una
idea más precisa, al situar el centro del marketing ya no en el producto, sino
en los destinatarios, la misma tarea de producción ha quedado subordinada a
las necesidades, carencias y demandas del mercado. Aún más: desde hace
unas décadas, en el mundo entero se ha ido introduciendo un concepto de
marketing que trasciende el ámbito empresarial para abarcar no sólo el mer-
Vid, testimonios diversos sobre la aplicación creciente del marketing en el ámbito de
la televisión, en «Programmes ct prograniniation: la télévision á Ibeure du marketings’, Dos-
sier» de laa¿liovisaelk núm. 41. enero- febrero 1992, pp. 8-62.
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cado de productos materiales y de servicios, sino ambién los bienes intelec-
tuales o ideas, toda vez que esta clase de bienes también puede ser objeto de
intercambio, en muchas ocasiones con innegable trascendencia económica y
social. De manera que cl marketing estudia «las causas y mecanismos por los
que se rige la relación de intercambio (de bienes, servicios o ideas) entre dos
o más partes. ya sean pesonas u organizaciones (públicas o privadas), y que
persigan o no fines lucrativos. En cualquier caso, el marketing pretende que
el resultado de la relación sea una transacción que resulte satisfactoria para
todas las partes que intervienen en el intercambio§.
Atendiendo a riguroso planteamiento conceptual, primariamente el mar-
keti ng no está al servicio de la oferta, sino de la demanda o, por mejor decir,
al servicio de la satisfacción de la demanda logrado gracias a una oferta debi-
damente real izada, para conseguir resultados beneficiosos para una y otra
parte. Dicho en otros terminos: así como es propio del marketing actuar
sobre la demanda e incluso ge nearla y desarrollarla, no le corresponde, en
cambio, crear y desarrollar las necesidades que se pretenden satisfacen 1-o
pi()pio del marketing es identificar necesidades y, con la oferta, darles satis-
facción efectiva.
No son, por lo tanto, inherentes al marketing ni imputables a él las ofer-
tas de contenidos que sólo pretenden la propia ventaja o el enriquecimiento.
olvidándose de satisfacer necesidades y carencias de los consumidores. La
finalidad del marketing no rad ica en maximizar las cifras de audiencia o los
beneficios econom icos. Su aplicacion a los medios informativos tiene- por
finalidad la mejor satisfacción de las necesidades y careíicias informativas del
público al que se dirigen, buscando, eso sí, la satisfacción de ambas partes,
beneficio que no sera necesariamente económico pues puede ser de natura-
leza informativa, cultural, lúdica. etc., en referencia siempre más o menos
directa al interés general.
Otra cosa es que bajo la apariencia de métodos y técnicas de marketing,
alguna televisión poco escrupulosa difunda desinlormación en lugar de
información, busque vender y atraer audiencias por cualquier procedimien-
to. proponga o imponga modelos de conducta contrarios a la dignidad huma-
na, y logre engañar a parte del público en lugar de prestar a la audiencia un
verdadero servicio. Pero en rigor, a eso no se debería llamar marketing. sino
acaso corrupción del marketing, pseudomarketing o como se prefiera.
¿PROHIBIDO CONTRADECIR LOS GUSTOS?
Se dirá, como muchas veces se ha dicho, que los medios de comunicación
no hacen otra cosa que «dar» lo que el público «pide». Pero es esa una afir-
- Miguel Santesínases, Marl<eting, Pirámide, Madrid. 1991, p. 21.
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macion falaz, entre otras razones porque los medios cuentan con suficiente
poder de atracción para hacer pensar a la gente que el público pide precisa-
mente lo que se le da para que lo pida
Una muestra de que las televisiones, como otras empresas e institucio-
nes, no tienen por qué seguir a toda costa los gustos del público, es la prsen-
cia cada vez mas numerosa dc entidades que tienen por finalidad propósitos
que contradicen frontalmente los gustos’ de determinados sectors de la
población. Los objetivos de algunas de esas instituciones, en descripción de
Santesmases «consisten, a veces, en impedir o limitar aquello que precisa-
mente desean hacer algunas pesonas (fuman beber, drogarse. correr a gran
velocidad por las carreteras, alborotar, etc.). o en obligar a hacer cosas que
en principio no sultan muy atractivas (donar sangre, vacunarse, ayudar eco-
nómicamente a los demás, hacer el servicio militar, revisar el estado del
automovil. poner el cinturon de seguridad, pagar impuestos. ir al colegio.
etc.)». Pero, como advierte el mismo autor. «la contradiccion. sin embargo,
es sólo aparente y a corto plazo. La perspectiva de estas organizaciones no
empresariales contempla más bien la satisfacción del consumidor a largo
plazo y se plantea el bienestar no sólo individual, sino de la sociedad en su
conjunto» t
Hay casos además, como ocurre con la violencia, especialmente claros.
El marketing que se ampara en productos televisuales —informativos o
publicitarios— basados en fórmulas violentas, constituye una forma de vio-
lentar no sólo la misma idea de marketing como concepto, sino también la
de su práctica. cotno trabajo creativo y técnico.
No hace falta que nos detengamos aquí en razonamientos de carácter
ético para demostrar lo que es evidente: lo ilícito que resulta mercadear, y
mucho más si se hace de inanera ostentosamente pública, con la miseria
humana, propia o ajena, en sus diversas manifestaciones intimas de dolor.
enfermedad, violencia, muerte. Ni la búsqueda de incrementos dc audiencia
—que en este caso además seguramente serían circunstanciales— ni la pre-
tensión de mejores resultados económicos, podrán justificar lo injustificable.
Que por cabeza de negro se cobren quince duros como tenía por costumbre
el personaje de una conocida novela barojiana, o una cantidad mayor, nojus-
tilica en modo alguno la trata de esclavos ni la esclavitud. La maldad no
viene dada por el «precio» o el«color» de la mercancíw porque, como reco-
-‘ Los medios de comunicación han de elegir necesariamente entre el halago o el servi-
cio a las personas a las que se dirigen. En los mismos términos con que lo expresó Claude
ulien refiriéndose al fundador de le Monde, II ubert Beuve-Méry. cabría referirlo también
a la televisióíí: «Solía repetir que un periódico no tiene por qué seguir a sus lectores ni com-
placerías. Si pretende estar a su servicio, no ha de ser para halagar sus tendencias naturales.
Honra a su público cuando rehusa ceder a los caprichos, a la moda del momento. Se aferra
a los h eclios. porintis desconcertan íes que sean, y a algunos valores esenciales, por mas ‘m -
populares que resuIte ní’. (X’oesfro lien/po, noviembre 1959. p. 23).
Miguel Santesmases, cit. p. 752.
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nocía con paradójica coherencia el propio personaje. al carecer de escrúpulo
moral «hubiera transportado esclavos blancos como transportaba negros<
Si las eí’npresas de comunicación social orientaran su actividad de difu-
sion de ideas de acuerdo con los requerimientos del marketing genuino, esta
acción —que no ha dc verse como un ideal imposible— sería precisamente
eficaz remedio ante aquella clase de usos y abusos opuestos no sólo a la inte-
ligencia y a la sensibilidad del público, sino también, desde una perspectiva
comercial, a sus verdaderas carencias informativas y a sus necesidades de
formación y de entretenimiento. Lo ha visto bien Drucker cuando observa
que la presencia de abusos y engaños en la relación de intercambio comer-
cial constituye una evidencia de que la aplicación del marketing se hace
entonces sólo parcialmente. lo que constituye así según sus palabras. «la ver-
gúenza de la comercialización», es decir, la vergúenza del marketing>’, con
efectos nocivos en la comunicación social.
MARKETING ALTERNATIVO E INNOVACION
Los flujos comunicativos sociales guardan estrecha relación con el mar-
keting al menos en dos sentidos. Por una parte. cuanto más cuantioso es el
caudal informativo y de comunicación, en mayor medida aumenta la compe-
titividad empresarial, más aún en el actual mecado de la inlormación. Por
otra parte, el marketing mismo se sirve dc las nuevas posibiliades de infor-
mación en búsqueda de un mejor conocimiento del mercado y de su entorno,
para utilizarlas en los lanes de estrategia comercial.
El marketing es en la actualidad, en efecto, bastante más que una refina-
da técnica para aumentar las ventas; desde hace tiempo se ha convertido en
una auténtica ciencia social. Por eso, donde muchas veces se cree ver el
núcleo del problema ahí puede tener asiento la solución. La potencialidad del
marketing como remedio es enorme. En el campo de los medios de comuni-
cación se hace sentir la necesidad de una profunda labor de marketing social>
Pío Baroja, los pilotos de altura, Espasa-Calpe. Col. Austral.?.’ ed. Madrid, 1986. Pp.
13 1-189.
¡‘cte r F. Drucke r, La gerencia. Tareas. responsabili¿lades y prócf!ca s, Editorial El Ate-
neo. Buenos Aires 1981 p. 46,
¡ Por «m arkcting social». «mnarke ting de las ca usas sociales». «marke 1 ing dc las ide as» o
í<markeling de las cuestiones públicas’>, se entiende un «una extensión del marketing no lu-
dativo que tiene por objeto la modificación de opiniones, actitudes y comportamientos, así
como la adhesión a una idea. causa o práctica social por parte de un grupo o grupos consi-
derados como nieta» (Enrique Martín Armario. .4’tar/ceting. Ariel. Barcelona. 1993. p. 641).
Ejemplos de aplicación del marketing social pueden ser el estímulo del ahorro familiar, la
sobriedad en el consumo, el lomenlo dc la laboriosidad y de la productividad, protección del
medio ambiente rural y urbano, etc., o, por el contrario, desincentivar ideas y comporta-
nl lentos contrarios al interés general, c(imo la evasión de ini pues?os - la delincuencia - la va-
gancia y el pasotismo, consumo de drogas. ele.
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basada precisamente en el ¡narketing inf’ormativo” dirigido al estimulo y pro-
moción de aquellas ideas y comportamientos que favorecen los usos infor-
mativos en favor del bien común y, en cambio, desincentivar aquellos otros
que resulan socialmente perjudiciales.
Lo mismo que se ha llegado a utilizar la expresión desmarkeíing en referen-
cia a quellas actividades orientadas a provocar una reducción en la demanda de
ciertos bienes que en momentos determinados pueden llegar a escasear de
manera alarmante,por ejemplo. el petróleo en momentos de crisis, agua en peri-
odos de sequía. etc., cabria pensar igualmente en el recurso al desmarketing en
situaciones de saturación de oferta, con cl propósito de procurar una disminu-
ción de la demanda. Con aplicación concreta a la televisión, cabe sugerir enton-
ces la aplicación de lo que podriamos denominar «marketing alternativo», bus-
cando sustituir la demanda de aquellos programas de televisión que no miran al
interés general por otros programas, medios o productos informativos, formati-
vos o de entretenimiento que puedan ser sustitutivos. alternativos o complemen-
tarios. Su aplicación serviría tanto para introducir cambios en los productos tele-
visuales como para sugerir productos distintos o para moderar el uso de la tele-
visión, como tantas veces se hace, por ejemplo, con cl consumo de tabaco.
La eficacia del rnarketing alternativo depende en buena medida dc que
alguno al menos de los elementos que entran en juego en la comercialización
de la televisión resulte novedoso, pues no en vano es la novedad uno de los
valores en alza en el cambiante mundo actual. Sensa contrario, podría afir-
marse resueltamente que un plan de marketing que no ofreciera alguna nove-
dad competitiva, de antemano estaría condenado al fracaso. Hacer nuevas las
cosas se convierte en excitante tarea en muchas--áreas sociales, y desde luego
en el mundo de los negocios y de la comunicación social. Incluso las ideas y
valores permanentes requieren de ordinario nuevas formas de argumenta-
ción, exposición y comunicación. La novedad podrá radicar en el contenido
del mensaje o en su soporte; tal vez en la distribución, en un precio más ven-
tajostí, o en una combinación de novedades en algunos de esos elementos. En
marketing alternativo siempre destacará en todo caso algún aspecto que haga
novedosa la relación de intercambio entre la televisión y su público.
INSTRUMENTOS PARA LA CALIDAD
Con referencia a los instrumentos básicos del marketing —producto, pre-
cío, promoción, distribución—— se pueden señalar a este propósito algunos
Cuando la inlormación es objeto especifico dc marketing da lugar al marketi¿?g infor-
/nativo. [Estaexpresión se refiere por consiguiente al «conjunto de actividades organizadas
para difundir mensajes a través de producios informativos, que promuevan o favorecan re-
aciones de cambio de ideas y de iniereses tangibles, en beneficio de personas, instituciones
o empresas-> (Alfonso Nieto, Francisco Iglesias. Empresa Informativa. Ariel, Barcelona. 1993,
p. 233).
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ejemplos sugeridores de mejora de calidad en televisión con la aplicación
«novedosa» del marketing alternativo.
1. Producto televisual
linida¿l de producto frente a esquizofrenia televísual? Cada vez mas cons—
cíente dc las fórmulas y argumentos utilizados por la publicidad, el telespec-
tador advierte que la mayor parte de las veces los mensajes no refieren
expresamente la objeíividad de lo aunciado. Al no dejarse «engañar» por la
publicidad, ésta se siente urgida a «desarrollar estrategias más sutiles y siem-
pre sin pretender hacer de una verdad construida una “verdad’ absoluta»”.
Como uno de las más eficaces instrumentos de marketing, es quizá en la
comunicación publicitaria donde mejor se advierte el doble «lenguaje» de la
televisión. Si se comparan los contenidos publicitarios, que se difunden por-
que alguien los paga. con otro tipo de contenidos comc~ son los espacios
informativos, reportajes, películas. etc., se observa que mientras en los pri-
tneros —en la publicidad—se recrean de ordinario mundos más o menos idí-
licos en los que predominan sugestiones, ensueños, dulzuras, éxitos y como-
didades, en cambio los contenidos informativos y programas de evasion
recrean otra realidad distinta, de ordinario menos rosa, y teñida a menudo
de sucesos violentos. Este planteamiento —no sabría decir en qué medida
casual o en qué proporción intencional— al introducir cierta esquizofrenia
en los conenidos televisuales provoca cierta ruptura del mensaje de conjunto
restándole coherencia y «unidad». Entre otras, sería misión del marketing
alíernativo tratar de restablecer el equilibrio perdido.
Ponerse en lugar del oíro. A la hora de selecícionar los contenidos infor-
mativos o de entretenimiento, así como en el momento de darles forma para
su difusión, el guionista, el programador, el realizador, el director de televi-
síon. adoptan una actitud de empatía, cierto esfuerzo creativo e intelecutal
para hacer real la capacidad de ponerse en lugar del otro: tanto de las perso-
nas que son objeto de la información o del entretenimiento como en el lugar
de los destinatarios. Tal percepción. al implicar mejor adecuación es vía para
la calidad.
La cuh¿Iad mejor diflirenciador que la mediocridad. En todos los óidenes
de la vida nada más igualitario, a la baja, que los frutos dcl esfuerzo exiguo,
la improvisacion rutinaria y la vulgaridad. Escasa es siempre, en efecto, la
diferencia entre las obras mostrencas. La calidad, en cambio, es más difícil
de imitar Pues bien, en la calidad radica muchas veces la principal ventaja
eotlipetitiva: ‘Por eso las piura¡esmanifestaeiones -(le-- la- calidad suelenset’
decisivos factores de diferenciación. Tanto en el campo de la literatura, como
en música, en pintura, o en cualquier arte o técnica, y lo mísmo acontece en
Aa ?,ario ¿le la (‘rl fflun ic??cion pub licito !‘í¿? lO O35v rla pse Markcli ng Re¡’ea re h - Madrid -
t903. p. 31.
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el periodismo, en el ampo de la comunicación informativa o en la recreación
audiovisual, nada más singular, diferencidor y comercialmente competitivo
que la obra maestra.
Aspe¿ios formales en alza. La sociedad actual tiende a otorgar valor a
las fornías por sí mismas o como manifstación clara para juzgar la calidad.
Si un producto tiene valor sobre todo por su calidad intrínseca, sus aspec-
tos formales suelen ser piedra de toque para aventurar o medir el nivel de
calidad.
2. Precio
Pagar por ver televisión. Tanto las televisiones públicas como las de
capital privado, en la mayor parte de los casos difunden los programas sín
que medie contraprestación económica directa por parte del telespectador,
Así en el caso de la televisión gratuita, cabe hablar en cierto sentido de lo
que en términos económicos y comerciales se conoce como «venta a pérdi-
da», es decir aquella que se realiza por debajo de la cuantía de los costes
con el propósito de conseguir el control de un mercado. y resarcirse de esa
«primera pérdida» con el posterior «beneficio» derivado de la venta de
espacios para publicidad. Incluso en el caso de las televisiones de pago es
normal que —gracias sobre todo a la publicidad— el servicio se preste a un
precio inferior al coste, aun cuando en uno y otro caso siempre es el desti-
natario, directa o indirectamente, quien paga la televisión. Pero aunque la
excelencia del intercamnbio parezca radicar en la gratuidad, en último térmi-
no donde estriba es en el grado de calidad. La ausencia de precio como
situación más generalizada hasta el presente en televisión, no debe ser coar-
tada para la falta de calidad.
Vení¿¡jas. Que la televisión haya dc ser para el telespectador gratuita o de
pago es cuestión opiniable que depende sobre todo de Ja política televisual
imperante y de los consiguientes planteamientos económicos de las empre-
sas de televisión. Sin embargo, cabe pensar que el supuesto de contrapresta-
ción económica por el servicio que se recibe, comporta ciertas ventajas:
a) La conciencia de que los destinatarios reaiizan contraprestación eco-
nómica por el servicio, repercute en una mayor exigencia y responsabilidad
por parte de los profesionales y directivos de las televisiones.
b) El telespectador al ver reforzados sus derechos CO~() consumidor y
usuario, será más crítico con los servicios que prestan las televisiones, y más
exigente y responsable ante las diversas ofertas televisuales. No hay que olvi-
dar que sigue siendo propio de la condición humana valorar en poco lo que
poco cuesta.
e) Al tener que pagar una cierta cantidad, aunque sea reducida, por
ver televisión se contribuye igualmente a desarraigar la idea politicamente
implantada —aunque revisable— de que la televisión constituye un servicio
público cuya Litularidad corresponde al Estado. En las sociedades democrá-
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ticas, con un desarrollo y competitivo mercado de la información, resulta
anacrónico mantener que es papel del Estado —con su titularidad, gestión o
dirección— realizar ofertas privilegiadas de información y de entrete-
nirniento.
3. Promoción Comunicación
Veracidad en la ofería. La promoción comecial es esencialmente comuni-
cación informativa, y está sujeta, por tanto, al principio de veracidad. De ahí
que las actividades de promoción encaminadas a resítar las bondades y ven-
tajas que reportarían a los destinatarios los productos televisuales que se
ofertan, aunque naturalmente tengan intencionalidad persuasiva, reunirán
las manifestaciones que son comunes a la calidad del marketing informativo:
claridad, coherencia, competitividad, coinunicabilidad. penetrabilidad, racio-
nalidad, selectividad, verificabilidad
Adecuación de medios y modos según clases de destinatarios. Correspon -
de a la promoción estimular la demanda proponiendo el uso o consumo de
los bienes que se ofertan para cubrir carencias y satisfacer necesidades. Toda
actividad de promoción se apoya de alguna manera en la calidad del produc-
to; se basará al menos en la capacidad que el producto tiene para satisfacer
deseos y necesidades previamente explicitados. De esta actividad depende
en gran parte que se produzca realmente el encuentro de la oferta y la
demanda en relación de intercambio mutuamente beneficiosa. En el ampo
de la televisión, la búsqueda de la calidad pasa por favorecer los actos libres
del telespectador, individualmente o asociado, tanto para formíar precisas
demandas como para aceptar o rechazar libremente las ofertas que se le
hacen.
4. Distribución
Adecuación horaria. Los programas de televisión constituyen un servicio
que se hace opeativo al producirse la interrelación entre quien formula la
oferta y quien realiza la demanda. En televisión y en radio, parte de la
acción de distribución consiste en la diferenciación de la programación y
contenidos según los diversos horarios. Por eso en televisión es muy difícil la
adaptación del contenido televisual según los segmentos de mercado, pues
resulta extremadamente difícil hacer ofertas claramente diferenciadas. Salvo
excepciones, no muy significativas, de públicos especializados en función de
bloques horarios, en televisión todos pueden tener acceso a todo.
Más que al producto conocer al ¿Jestinatario. Uno de los principios bási-
cos de los nuevos planteamientos del marketing señala que no es el público
el que ha de adaptarse al producto, sino el producto o el servicio a sus desti-
Cfr. Alfonso Nieto, Francisco Iglesias, Empresa Injórmativa. cii. PP. 236-237.
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natarios. Por eso, el buen profesional del marketing se caracteriza no tanto
por tener un elevado grado de conocimiento de lo que se comercialíza, stno
por el profundo conoci¡niento del público al que se dirige. De manera seme-
jante. los responsables del producto televisual antes que expertos en televi-
smon necesitan ser expertos conocedores de las características de los destina-
tarios, aún más: expertos conocedores de la pesona humana, de la condición
familiar y de la realidad social. Ahí radica a mi juicio la gran potencialidad
del marketing como remedio.
